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La investigación tuvo como título Marketing Relacional y Lealtad del Cliente en la 
empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo S.A.C Tarapoto, 2019, 
donde el objetivo fue Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y 
la lealtad del cliente en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías 
Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. En la cual la metodología fue de tipo 
aplicado, con un nivel descriptivo correlacional y un diseño no experimental y de 
corte trasversal; asimismo, la muestra estuvo conformado por 183 clientes. En 
cuanto al instrumento de recojo de información fue el cuestionario. Los resultados 
obtenidos dejan entre ver que la variable marketing relacional se relaciona con la 
variable lealtad del cliente, a partir de la aplicación de la prueba estadístico no 
paramétrica Rho de Spearman, es aquí donde el sig. (Bilateral) fue 0,000; menor a 
0.05; permitiendo así aceptar la hipótesis de estudio, además el coeficiente de 
correlación entre las variables fue de ,788 es decir un grado de correlación positiva 
alta Concluyó lo siguiente: el marketing relacional y la lealtad del cliente en la 
empresa comercializadora de aceitunas y especerias Eduardo SAC de la ciudad de 
Tarapoto se relacionan significativamente. 
 








The research was entitled Relational Marketing and Customer Loyalty in the Olive 
and Spice Trading Company Eduardo SAC Tarapoto, 2019, where the objective was 
to determine the relationship between relationship marketing and customer loyalty in 
the olive and spice trading company. Especerías Eduardo SAC from the city of 
Tarapoto. In which the methodology was of a basic type, with a causal correlational 
level and a non-experimental design, also, the sample consisted of 183 clients. As for 
the information collection instrument, they were questionnaires. The results showed 
that the relational marketing variable is related to the customer loyalty variable, from 
the application of the Spearman Rho non-parametric statistical test, it is here where 
the sig. (Bilateral) was 0.000; less than the margin of error 0.05; Thus allowing to 
accept the study hypothesis, in addition the correlation coefficient between the 
variables was .788. I conclude the following: relationship marketing and customer 
loyalty in the olive and spice marketing company Eduardo SAC of the city of Tarapoto 
are significantly related. 
 






























El marketing relacional se ha posicionado en el campo empresarial y es 
considerado como una herramienta de vital importancia entre todas las empresas 
que se encuentra a nivel internacional, esto resuelve a que ahora se estará 
tomando en cuenta este tipo marketing el mismo que tiene como principal 
propósito la ejecución y mantenimiento de una relación a la largo plazo con los 
usuarios externos (clientes) a través de la innovación y satisfacción de los 
mismos y no solo eso, sino que la empresa en estudio podría conseguir lealtad de 
parte de sus clientes. De allí que: 
 
Un estudio de Marketing Relacional en colaboración con la Asociación de 
Marketing de España:  en relación a este extenso informe, solo el cinco por ciento 
que fueron encuestados son fieles a una única marca, siendo exacto esto 
representa la mitad de la última edición del estudio que tiene como nombre 
Lovaltuy Monitor, viéndose representado por Mediapost dentro del periodo 2017 y 
el mismo que fue descifrado un 12% del nivel de fidelidad en cuanto a los 
españoles y las marcas reconocidas. Esta información se viene manteniendo en 
los últimos dos años en la franja de edades de 25 a 35 años, que en un 11.33% de 
estos aseguran ser fieles a una sola mara. Las principales razones por la que los 
españoles suelen seleccionar una marca en específico es la calidad y sobre todo 
el precio, el mismo que se representa en un 70,2%; y el motivo por lo que les 
gusta o se encuentran totalmente satisfechos se refleja en un 62.1%. Por otra 
parte, de los que fueron encuestado más de la mitad refieren que las principales 
razones por la que suelen cambiar de marca es por la oferta que se situa en el 
punto de venta siendo contrastado en un 58.6%, mejor precio 56.2%; probar cosas 
innovadoras 54%. Es importante que las marcas determinen estrategias de 
marketing relacional que proporcionen no solo la captación de clientes antes y 
después de la compra, sino también fidelizarlos (Retail Marketing, 2019, p. 1) 
 
Por otro lado, Sandy Rogers, director general del Área de Lealtad de la 




consumidor como la del empleado se gana a través de tres principios básicos: 
empatía, responsabilidad y generosidad. En otras palabras, la Lealtad del cliente 
se construye una gran experiencia a la vez. Si el cliente siente que la empresa 
tiene empatía, responsabilidad y generosidad por sus requerimientos, es muy 
probable que regrese. La lealtad muchas veces se puede llevar a cómo se siente 
el cliente frente a las personas que lo están atendiendo. Una mala atención puede 
alejar a un cliente ya otros potenciales (Monterrosa, 2018, p. 1). 
 
A nivel local, la investigación se desarrolló en la empresa comercializadora de 
aceitunas y especerías Eduardo SAC Tarapoto, asimismo después de haber 
realizado una intervención en la misma se ha logrado identificar por parte del 
gerente que el gran número de clientes no muestra lealtad, se cree que este 
problema se origina por el nivel satisfacción que perciben, haciendo hincapié más 
que todo a la calidad de productos y sobre todo al servicio que se otorga, lo cual 
no llega a cubrir todas las expectativas del cliente. De acuerdo a lo descrito líneas 
arriba se infiere que este problema es causa de que no existe una adecuación del 
servicio que se está brindando al público en general, esto suma también a las 
estrategias en precios, promociones y sobre todo el uso de medios tecnológicos a 
fin de poder identificar las necesidades que persigue el usuario externo. Con todo 
ello, se menciona que de seguir con esta problemática la empresa podría perder 
su cartera de clientes, hasta un punto de darse de baja en este mercado 
competitivo. 
 
Asimismo se formuló las siguientes problemas donde el problema general fue 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la 
empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad 
de Tarapoto, 2019?, mientras que los problemas específicos fueron ¿Cuál es la 
relación entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en su dimensión 
lealtad comportamental en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías 
Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto, 2019? ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional y la lealtad del cliente en su dimensión lealtad actitudinal en la 




de Tarapoto, 2019? Por otro lado, la investigación se justificó de manera teórica, 
esto hace entender que, a través de los resultados del presente estudio, se logró 
incrementar los saberes acerca de los conceptos teóricos de las variables como 
fue el marketing relacional, el mismo que tiene el propósito de atraer, estandarizar 
y mantener una mejor relación con los usuarios externos (clientes), además de su 
incorporación a nivel nacional en los conocimientos administrativos. Además se 
justificó de manera práctica debido a que el investigador pudo ser partícipe del 
presente trabajo a fin de plantear recomendaciones para la empresa en estudio y 
así solucionar el problema presentado, también el presente estudio puede permitir 
a las distintas empresas comercializadoras tener un panorama amplio sobre la 
importancia que tiene el marketing relacional para lograr sus objetivos planteados 
y en cuanto a la justificación metodológica debido a que para llegar al 
cumplimiento de los objetivos de la presente investigación se empleó técnicas de 
estudio como la encuesta – cuestionario, por ser de una manera ágil y rápida de 
recolectar la data a través de preguntas dirigidas a los socios que fueron 
analizadas para dar respuesta a los objetivos planteados. De igual manera se 
plantearon los objetivos siendo el objetivo general, determinar la relación que 
existe entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la empresa 
comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad de 
Tarapoto 2019 y los objetivos específicos fueron determinar la relación que existe 
entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en su dimensión lealtad 
comportamental en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías 
Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto 2019. Determinar la relación que existe 
entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en su dimensión lealtad 
actitudinal en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo 
SAC de la ciudad de Tarapoto 2019. Finalmente, la hipótesis general fue Existe 
relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la 
empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad 
de Tarapoto 2019 y las hipótesis especificas fueron existe relación significativa 
entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en su dimensión lealtad 




Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto 2019. Existe relación significativa entre el 
marketing relacional y la lealtad del cliente en su dimensión lealtad actitudinal en la 
empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad 




II. MARCO TEÓRICO 
 
 
Presentación de los antecedentes; a nivel internacional tenemos el estudio de 
Futino, Crescitelli y Bastos (2015, p. 14) "Resultados del marketing relacional: 
propuesta de un modelo de mapeo cognitivo" (Artículo) Revisión de la gestión 
empresarial; Brasil, esta investigación buscó desarrollar un modelo cognitivo que 
exprese cómo los profesionales de marketing entienden la relación entre los 
constructos que definen el marketing relacional. También trató de comprender, 
utilizando el modelo obtenido, cómo se logran los objetivos en este campo. A 
través del mapeo cognitivo, rastrearon 35 mapas mentales individuales, 
destacando cómo cada encuestado comprende las interacciones entre los 
elementos de marketing relacional. En base a las opiniones de los autores, 
establecieron un mapa mental agregado. El tema se basó en una revisión de la 
literatura que exploró el concepto de Relationship Marketing y sus elementos 
principales. En base a esta revisión, se enumeró a once construcciones 
principales. Se estableció un mapa mental agregado que representa el modelo 
estructural de Relationship Marketing. El análisis del modelo identificó que CLV 
(Customer Lifetime Value), se entiende como el resultado final de RM. 
Concluyeron que: el impacto de la mayoría de los elementos de Relationship 
Marketing en CLV o Valor de por vida del cliente está respaldado por la lealtad. La 
personalización y la calidad, por otro lado, demostraron ser elementos de entrada 
del proceso y son los que más impactan a los demás. Finalmente, destacaron que 
los elementos que castigan a los clientes son mucho menos efectivos que los 
elementos que los benefician. El modelo pudo insertar elementos centrales de 
Relationship Marketing, pero ausente de la mayoría de los modelos formales: CLV 
y personalización. El análisis permitió comprender las interacciones entre los 
elementos de Relationship Marketing y cómo se forma el resultado final del 
Marketing relacional (Customer Lifetime Value). Esta comprensión mejora el 









Por otro lado, Fariz, Putit y Boon (2014) "Impacto de las tácticas de marketing 
relacional y la calidad de la relación en la lealtad del cliente: un estudio dentro de la 
industria de telecomunicaciones móviles de Malasia" (artículo) Elsevier; El negocio de 
hoy se está volviendo extremadamente competitivo y desafiante. Como tal, desarrollar 
continuamente una estrategia de correspondencia mutua en un marco temporal 
extenso con los clientes, se convirtió recientemente en un factor esencial en muchas 
empresas. Al analizar específicamente el modelo de migración Pull-Push-Mooring y la 
teoría de marketing de relaciones de compromiso-confianza, el estudio propuesto tuvo 
como objetivo examinar el impacto de las tácticas de Marketing de Relaciones y la 
calidad de las relaciones en la lealtad del cliente. El cual concluyeron que: Se proponen 
y prueban tres tipos de Relationship Marketing Tactics (etiquetados como factores de 
atracción y amarre) y dimensión Relationship Quality (RQ). Específicamente, este 
estudio tuvo la intención de evaluar el impacto de la reputación de marca y el atractivo 
alternativo de Relationship Marketing Tactics en la confianza de RQ, lo que a su vez 
conduce a la lealtad del cliente en términos de comportamiento de retención. Además, 
el estudio también tiene como objetivo determinar si las emociones tienen un impacto 
directo en dicho comportamiento (p. 376). 
 
En tanto, Gummerus, Von y Kowalkowski (2017, p. 9) “Relationship Marketing: 
Past, Present and Future” (Articulo) Journal of Services Marketing; donde el objetivo 
fue evaluar críticamente el estado del marketing relacional y pedir nuevas ideas para 
hacer avanzar el campo. En cuanto a la metodología fue descriptiva, además su 
población y muestra estuvo conformado por 50 documentos relacionados a la variable 
de estudio, por lo cual se empleó la técnica analisis documental con su instrumento la 
revisión bibliográfica. Los resultados muestran varias reflexiones y hallazgos de 
investigación que invitan a la reflexión de los investigadores de marketing relacional 
para explorar nuevas vías para el futuro de esta área y concluyen señalando que el 
camino prominente a seguir puede ser buscar un terreno común en el marketing 




qué punto las diferentes corrientes de literatura se suman al marketinginvestigar y 
cuando no, y probar / implementar los aprendizajes en nuevos entornos. 
 
Asimismo, Ojiaku, O. Aghara, V. & Ezeoke, O. (2017, p. 67) “Effect of 
Relationship marketing and Relationship Marketing Programs on customer loyalty” 
(Article) International Journal of Business and Management Review, Nigeria. El 
objetivo de dicho estudio fue Examinar la relación entre la calidad de la relación y 
la lealtad del cliente. En tal sentido la muestra estuvo constituida por 354 clientes. 
Se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario a fin de 
analizar cada variable. Concluyeron que destaca la importancia del marketing 
relacional sobre fidelización de clientes en servicios de pensiones. La confianza 
del cliente afecta su lealtad; la confianza y la confiabilidad es importante para los 
servicios de pensiones porque los clientes ingresan en relación contractual con la 
empresa de servicios sin ninguna experiencia previa. Además la estrategia de 
marketing relacional adoptada influye en la fidelización del cliente. La estrategia de 
vinculación es un predictor más fuerte de la lealtad como tal, utilizando la 
asignación de cuenta designada a los clientes y la creación de fuertes lazos con 
los clientes ayudará a mejorar su lealtad a la empresa. 
 
A nivel nacional, la investigación de Tafur (2017 p. 65) con su investigación 
titulada, “El marketing de servicios y su relación con la lealtad de clientes de la 
Caja Piura-Tingo María” (Tesis de pregrado) Universidad Nacional Agraria de la 
Selva, Tingo María, Perú; el objetivo fue identificar el vínculo entre el marketing en 
los servicios y el nivel de fidelidad de la clientela, siendo una investigación No 
experimental, aplicada y correlacional, en donde la muestra fue de 287, se 
aplicaron cuestionarios. Asimismo, las cifras señalaron la existencia de un vínculo 
correlacional directo bueno entre las variables, producto - correlación directa 
moderada, el precio - correlación directa moderada, plaza - correlación directa 
moderada, promoción - correlación directa moderada, personas - correlación 
directa moderada, evidencias físicas - correlación fue directa moderada, por 




referencia al indicador o indicadores de marketing de servicios los cuales tuvieron 
mayores expectativas son; cliente, precios, promociones, y plazas; quienes 
presentaron resultados menores sobre los hechos físicos, procesos, productos. A 
su vez, en referencia al nivel de fidelidad, el indicador o indicadores que 
obtuvieron mejores cifras son, tiempo, confianza y recomendación; en donde, los 
indicadores que tuvieron cifras inferiores fueron: amabilidad y credibilidad. 
 
Mientras que, Castillo (2015, p. 50) en su investigación titulada “Calidad del 
servicio lealtad del cliente en el restaurante Mechita de la ciudad de Cajabamba” 
(Tesis Pregrado) Universidad Nacional de Trujillo) Huamachuco, Perú; presentó el 
objetivo de identificar la influencia de la Calidad de los Servicios sobre la fidelidad 
de la Clientela en el establecimiento de comida Mechita, siendo la investigación de 
diseño deductivo-inductivo, analítico-sintético y sistémico, fueron aplicados los 
cuestionarios a un grupo muestral equivalente a 86 personas, las cifras 
evidenciaron que la Calidad en los servicios presentó cuatro fortalezas y seis 
debilidades, con respecto a la fidelidad de la clientela, el indicador de debilidades 
medias y el indicador del nivel de compras presentaron relación, como también el 
de frecuencia de visitas y recomendaciones. Concluyó que: deben mejorar en su 
infraestructura, agregar una lista de precios, y capacitar a su personal para la 
atención al público. 
 
En tanto, Glener. (2018, p. 133), con su investigación titulada “Marketing 
relacional y su relación en la fidelización de los clientes de la cooperativa de 
ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo- año 2017” (Tesis Postgrado) 
Universidad César Vallejo, Trujillo, Perú, la finalidad del estudio fue identificar el 
vínculo relacional existente entre el Marketing relacional y la fidelización de la 
clientela en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo. La investigación fue de tipo 
correlacional, la muestra final fue de 239 socios, se aplicó una encuesta. Los 
resultados determinaron la existencia de un vínculo entre la mercadotecnia 
relacional y los datos brindados que no es significativo, además, el marketing 




conducta post-compras fue fuerte, mercadotecnia relacional y experiencias en los 
clientes fue perfecto, asimismo, el MKT Relacional y las recompensas y beneficio 
significativo. Para concluir, el estudio determinó la existencia de un vínculo 
correlacional moderado entre las variables, en donde uno de los indicadores que 
obtuvo un promedio perfecto, fue el de las experiencias de los clientes, el cuál fue 
medido mediante el nivel de quejas y reclamos en la entidad. 
 
Por otro lado, Thoumburne (2017,p. 43) con su investigación titulada “Nivel de 
satisfacción y lealtad del cliente y su impacto en la contratación de nuevos 
servicios en una empresa del sector de tecnología de información en Lima: 2017” 
(Tesis Maestría) Universidad San Martín de Porres, cuya finalidad fue determinar 
la incidencia de la satisfacción y la fidelidad sobre los contratos de nuevos 
servicios para la compañía en estudio la cual tuvo como actividad principal o rubro 
las tecnologías de la información y comunicación. Siendo un estudio de naturaleza 
descriptiva relacional. En donde, la muestra es de 147, se aplicó un cuestionario, 
cuyo resultado ha comprobado la relación positiva que existe entre satisfacción, 
lealtad y el vínculo correlacional positivo existente entre la fidelidad y los contratos 
de nuevos servicios. En donde es posible deducir que, si la empresa posee o 
cuenta con la lealtad en sus clientes, el cual es efecto de la satisfacción en los 
servicios, los precios no se considerarían factores determinantes para la retención 
de los mismos. Por ello, se concluyó que es recomendable que toda empresa del 
sector estudiado, deberá implementar planes enfocados a analizar la satisfacción 
de la clientela y promocionar la lealtad de estos, mediante la oferta de servicios 
innovadores. 
 
En tanto, Ortiz y Gonzales (2017, p. 93) con su estudio titulado “Marketing 
relacional y fidelización de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - 
Lima 2017.” (Tesis de pregrado) Universidad Peruana Unión, Lima, Perú. Cuya 
finalidad fue identificar el vínculo existente entre la mercadotecnia relacional y la 
lealtad de la clientela del ente Laboratorios Biosana. Siendo una investigación 




por 384 usuarios, se aplicó un cuestionario, cuyos resultados demuestran que el 
grado en que se encuentra calificado el marketing relacional fue de 85.1 por 
ciento, por otro lado, la lealtad de la clientela obtuvo una calificación del 78.9 por 
ciento. Asimismo, el estudio concluyó que el marketing relacional y la lealtad de la 
clientela, presentaron un vínculo correlacional positivo y significativo. En donde, se 
evidencia que cuando mejora el marketing relacional, se refuerza la lealtad de la 
clientela en la empresa en estudio. 
 
Finalmente, a nivel local, Ávalos y Panduro (2018, p. 56) en su investigación 
titulada Marketing relacional y el valor de marca de los hoteles Inversiones 
Turísticas Buganvilla S.A.C., Servicios Turísticos Cumbaza S.R.L. y Hotel Boca 
Ratón E.I.R.L., del distrito de Tarapoto, Periodo 2014. (Tesis Pregrado) 
Universidad Nacional de San Martín, Tarapoto, Perú; cuya finalidad fue identificar 
el vínculo entre el marketing relacional y el valor de marca del sector hotelero, 
siendo las entidades participantes del estudio: Inversiones Turísticas Buganvilla 
SAC, servicios Turísticos Cumbaza SRL y hotel Boca Ratón, la metodología de 
investigación fue de naturaleza aplicada, siendo no experimental, en donde el 
grupo muestral fue conformado por tres empresas hoteleras de la comunidad, se 
aplicó un cuestionario, que permitió recolectar información, en este sentido, el 
estudio concluyó, las organizaciones aplican un marketing relacional de forma 
regular, esto se debe a que no logran percibir una alta evolución al punto de 
otorgarle el verdadero valor que determina el cliente, en este sentido, no producen 
valor de marca dentro del mercado competitivo, su actual posición es motivo a que 
no existe una competencia que otorgue una mayor calidad en cuanto a calidad de 
servicio, donde los empresarios suelen conformarse con los resultados que 
obtienen. 
De esta forma una vez concluido la descripción de los antecedentes, se 
procedió a la presentación de las teorías de cada variable. Es importante aclarar 
que se tomaron en cuenta algunos autores con una antigüedad mayor a los 5 años 
ya que se considera muy necesario citarlos. En ese sentido se dio inicio en primer 




realidad empresarial refleja que el marketing está constituido como una 
herramienta esencial para las PYMES que quieren potenciar su marca y ganar 
cuota de mercado, en este sentido, el marketing tuvo que adaptarse a los cambios 
tecnológicos y a las problemáticas emergentes del mundo empresarial. “El 
marketing evoluciona en su concepción conforme las empresas se enfrentan a 
nuevos retos y la sociedad les exige nuevas responsabilidades” (Ramiro y Salazar, 
2017, p. 3) 
 
Por otra parte, por efecto de los cambios dentro de la realidad de la empresas, 
el marketing (o mercadotecnia) se posicionan como una herramienta fundamental 
para los negocios, pues su naturaleza le permite la flexibilidad sobre las 
estrategias para lograr captar o cumplir cada expectativa en los clientes y el 
mercado empresarial (Ramiro y Salazar, 2017, p. 3) en cambio, al analizar los 
planteamientos teóricos publicados en AMA, el postulado de Monferrer (2013), 
señala que la variable marketing es «un proceso social y de gestión, a través del 
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo 
e intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros». (p. 18). 
Según Zamarreño (2020) manifiesta que el marketing relacional, se considera un 
de los métodos que busca definir, conservar y fortalecer toda relación con la 
clientela. Asimismo, cada estrategia se focaliza en la clientela, partiendo desde la 
prospección o primer contacto a cada potencial cliente y buscando que seamos 
para ellos como una primera opción dentro de sus preferencias y construir una 
relación duradera con ellos (p. 34). 
 
Así mismo, la concepción del marketing o mercadotecnia, se considera como 
un término atractivo, sin embargo, su implementación requiere de estrategias 
particulares y muy delimitadas para que resulte una herramienta eficiente en la 
gerencia de las empresas. Con el tiempo, su uso fue generando diferentes formas 
de interpretarlo o aplicarlo. En este sentido, acciones como definir políticas de 
devoluciones “sin hacer preguntas” orientado a la satisfacción de los clientes y el 




promocionar descuentos por ser clientes, se consideran estrategias ya comunes y 
con pocos resultados. Actualmente la concepción de la mercadotecnia es aplicada 
en diferentes realidades. Asimismo, se presentarán los postulados con mayor 
relevancia sobre esta variable. 
 
En relación a la Importancia del marketing relacional, no solo está el hecho de 
fidelizar a los clientes, o de establecer una política fundamentada por las 
estrategias de salvaguardia de la clientela o uso de programas tecnológicos como 
como el Customer Relationship Management (CRM), además, está vinculado con 
la promoción de cada relación en un marco temporal extenso con cada uno de los 
agentes con los que interactúan las empresas que emplean acciones de marketing 
(Zamarreño, 2020, p. 35). 
 
Respecto al Marketing Relacional, según Salazar, Salazar, Sandoval y 
Guaigua (2018, p. 37) sostuvo que el marketing relacional, en cambio, se 
considera una serie de acciones estratégicas orientadas a fortalecer la percepción 
de valor que tienen los clientes actuales o potenciales hacia la marca, por medio 
de estrategias para retenerlos, asimismo, satisfaciendo las expectativas para 
fortalecer las relaciones entre la empresa-consumidores identificando sus 
necesidades; las relaciones con los clientes deberán ser a largo plazo, con ello se 
mide el valor de la clientela en el tiempo que hace consumo a la empresa, para 
también estimar y mejorar la rentabilidad de la misma. Asimismo, el Marketing de 
Relaciones es una secuencia de actividades que involucra la identificación, 
establecimiento, desarrollo y mantenimiento, es de esta forma que la empresa 
logra tener una mejor relación con los clientes, socios y otros usuarios que 
involucren en la búsqueda de generar un beneficio mutuo y sobre todo la creación 
de valor a través de la interacción. (Sarmiento, 2015). Mientras que Salas (2017) 
señala que el marketing relacional es un sector o parte del marketing en general, 
que se enfoca en la conserva y fortalecimiento de cada relación con la clientela, a 
su vez, señala que todos los servicios de calidad presentan impactos positivos en 





Por su parte, la mercadotecnia relacional prioriza mejorar la percepción de 
valor que tienen los clientes con respecto a la marca de la empresa, buscando la 
satisfacción y fidelización de los mismos, se potencian las relaciones entre 
empresas-consumidores, lo cual a su vez mejorará la confianza de estos ya que 
las empresas saben que necesidades tienen y cómo satisfacerlas; además, esta 
acción deberá ser a largo plazo porque así las empresas pueden estimar el valor 
de los clientes en el tiempo, ello repercute en las cifras o la rentabilidad de los 
negocios. Asimismo, señala Grönroos citado en Córdoba, (2009), que: El 
marketing relacional busca en determinar, conservar, potenciar y/o culminar (para 
los casos que sean necesarios) toda relación con los clientes, entre otras 
entidades intervinientes, procurando generar beneficios para todas las partes y la 
consecución efectiva de las metas organizacionales, recompensas mutuas y con 
cumplir lo prometido (p. 9) Citado por Ramiro & Salazar (2017). 
 
Asimismo, Gómez & Uribe (2016) El Marketing Relacional se considera la 
contraparte o lo opuesto al Marketing Transaccional, pues para esta última 
variable, la acción de compra de los clientes no garantiza que volverán a comprar, 
o cuando realizaron una serie de compras. Porque los clientes pueden emplear u 
optar por determinado producto, marcas o empresas solo con el fin de evitar las 
molestias, esfuerzos o costos de seleccionar alguna otra diferente, sin asumir el 
compromiso o fidelidad hacia las marcas o empresas. En cambio, para el 
Marketing Relacional, la fidelización de los clientes toma protagonismo, en donde 
es posible establecer escalas para la lealtad de los mismos: Dentro de la primera 
escala están los contactos con los potenciales clientes que podrían generar sus 
primeras compras; la segunda escala, engloba a quienes ya compra 
regularmente, quienes ya cuentan con un tiempo extenso consumiendo la marca, 
y para el último escalón, se tiene a los clientes defensores de los productos, las 




En cambio, para Barrón (2011), define que el marketing relacional tiene como 
rol esencial definir las relaciones con los clientes, siendo definido por Carlzon 
como la pieza más fundamental dentro de los negocios, en este sentido, se busca 
conserva el contacto continuo con cada cliente (p. 58). Asimismo, se enfoca en 
brindar información a los clientes mediante el contacto, pero prioriza el recibir la 
información de estos para buscar formas de satisfacer sus necesidades o cumplir 
sus expectativas; por ello es posible mencionar que el marketing no es un actor 
aislado o una variable secundaria dentro de la compañía, debido a su relación con 
las demás secciones de la empresa como las finanzas, logística, las ventas o 
cobros, entre otros, proporcionando datos de confianza sobre los clientes. Por otro 
lado, Guadarrama & Rosales (2015) El marketing relacional proporcionar mayores 
niveles de rentabilidad y desarrollo para las empresas, pues se considera en 
esencia una mejora no solo de procedimientos, sino un fortalecimiento de la 
estructura empresarial. Cada relación con los agentes de las empresas, no se 
consideran enfrentamientos, pues se convierten en colaboración, las metas 
organizacionales se enfocan ahora en los clientes y no en ganar cuota de mercado 
(p. 314). 
 
El marketing relacional se posiciona como una estrategia innovadora para los 
grandes mercados empresariales, los cuales fueron innovando en relación con los 
avances tecnológicos y el tratamiento personal de las relaciones con los clientes, 
mediante programas especializados como un CRM (Customer Relationshp 
Management); pero, para las empresas industriales y de servicios las relaciones 
con los clientes siempre fueron un factor a tomarse en cuenta, ello dio origen al 
desarrollo del marketing relacional (Gummesson, 1987; Christopher, Payne y 
Ballantyne, 1994; Alet, 2000, citado por Burbano, Velástegui, Villamarin, & Novillo 
(2018, p. 552); Por su parte, su concepción se origina por el análisis teórico de la 
variable del marketing tradicional, pues se cuestionaron sus acciones comunes y 
fueron adaptadas a la realidad empresarial actual. De este modo, también se 
cuestión en diferentes ocasiones la práctica en sí del marketing tradicional, el cual 




términos teóricos. Asimismo, de acuerdo a Gonzales, Lozada & Heredia (2017) 
cuando las expectativas y el bienestar de los consumidores fue variando debido a 
los factores de carácter económico y social, compañías como las del sector 
industrial, servicios u otras, fueron adaptándose a las problemáticas o 
necesidades emergentes, buscando siempre la satisfacción de las personas. El 
marketing relacional su concepción engloba el tratamiento de las relaciones en un 
marco temporal adecuado entre los compradores y los vendedores, pues busca 
que los intercambios sean más satisfactorios (p. 2). 
 
Sobre las características del marketing relacional. Estas pueden ser variadas 
pues se enfocan en las relaciones empresas - clientes buscando el fortalecimiento 
del nivel de rentabilidad de las empresas, en este sentido, cuenta con los 
siguientes atributos: La interactividad, en donde los clientes pueden o cuentan con 
la iniciativa de contactar a la empresa en el momento en que ellos lo deseen. La 
direccionalidad, en donde los responsables de contacto con los clientes, pueden 
comunicarse en el momento que deseen o crean oportuno con sus clientes. La 
receptividad, se considera un atributo esencial, pues las empresas deben tener 
escucha y comunicación activa para atender a sus clientes. Asimismo, se tiene a 
la orientación al cliente, en donde las empresas deben convertirse en agentes de 
consumos y no en los de productos. Asimismo, se debe priorizar las relaciones 
con los clientes, en lugar de solo buscar ganar mayores cuotas de mercado 
(Barrón, 2011, p. 61, citado por Ramiro & Salazar, 2017) 
 
Respecto a las metas del marketing relacional, prioriza la identificación de 
cada cliente y su nivel de rentabilidad que puede proporcionar a la empresa, en 
donde son clasificados por categorías o por su aporte, nivel consumo a la 
compañía, dando énfasis en mejorar las relaciones con los mismo, al averiguar 
sobre las necesidades, hábitos, preferencia, expectativas, entre otros, y 
procurando conservar relaciones en un marco temporal extenso (Agüero, 2014, 
citado por Ramiro & Salazar, 2017). En cambio, para Conde & Covarrubias (2013) 




relación que tiene la empresa con cada cliente, enfocan a optimizar el valor en el 
tiempo del consumo o compras de los clientes. Dando prioridad a aquella clientela 
más rentable y estrechar los vínculos mediante el conocimiento de las 
expectativas o preferencias para la mejora de los productos o servicios ofertados. 
 
Sobre los factores o elementos claves en el marketing relacional, se detallan a 
continuación: La conservación de la clientela, que mayor nivel de rentabilidad le 
genera a la empresa, mediante acciones estratégicas para la fidelización de los 
mismos. Enfatiza todos los resultados positivos que pueden ser obtenidos cuando 
se tiene comunicación constante con los clientes. Visión, en un marco temporal 
adecuado, pues fortalece todo vínculo y mejora el nivel de confianza con los 
clientes. La calidad, pues buscan la personalización de los servicios o productos 
ofertados mejorando las experiencias de los clientes y su percepción de valor con 
respecto a la marca o la empresa (Ramiro & Salazar, 2017) 
 
La importancia del marketing relacional se encuentra en el tratamiento que les 
proporciona a las relaciones con la clientela, siendo optimizadas mediante 
procesos flexibles, sin métodos rígidos o acciones que ignoren la parte emocional 
de las personas, mejora el nivel de confianza, el cual se considera un factor vital 
para consolidar la fidelización de los clientes a través del tiempo. Asimismo, los 
clientes satisfechos y fieles generan mejores impactos económicos para las 
empresas, pues su misma condición hace que el proceso de evaluar y satisfacer 
necesidades sea más sencillo ya que están dispuestos a proporcionar la 
información necesaria para lograrlo. En donde, el planteamiento de estrategias y 
consecución de metas se hace posible (Burbano, Velástegui, Villamarin, & Novillo, 
2018, p. 582). Por otra parte, Ramiro & Salazar (2017), señalan con respecto al 
marketing relacional “determina un alcance que parte de los estudios de marketing 
del sector industrial y servicio, pues en las últimas décadas ha determinado un 
gran impulso generando un alto consumo, aumentando las posibilidades de este 
sector en el crecimiento y oportunidades, pues la tecnología forme parte de ello y 
viene estableciendo un aporte significativo. Citado por Burbano, Velástegui, 





Para la evaluación de la variable se menciona que el “Marketing de Relaciones 
se encuentra estructurado por una serie de procesos que abarca básicamente 
identificar, seguidamente establecer, como tercer es desarrollar y como último 
mantener, pues a través de estos de busca determinar una mayor interacción 
entre todos los involucrados. (Sarmiento, 2015, p. 47) asimismo, sostuvo que 
existen ciertas dimensiones e indicadores que de una u otra forma permiten 
evaluar y/o medir el éxito o fracaso de una determinada relación empresarial. En 
seguida se menciona a cada una de las dimensiones respectivamente. 
La dimensión Confianza, siendo una pieza fundamental para el entendimiento 
de cada expectativa del cliente y para la planeación en términos relacionales y, en 
esencia teórica se encuentra posicionado en diferentes modelos de relación 
(Harwood et al., 2008). Asimismo, el nivel de confianza se considera vital para 
potenciar las relaciones con los clientes sobre todo en la oferta de servicios, los 
cuales son intangibles en mayoría. A su vez, la confianza busca que los 
compradores sientan que la compañía logrará cumplir con sus expectativas e 
inclusive sobrepasarlas, además siempre manteniendo el carácter ético; Citado 
por Sarmiento (2015, p. 47). El indicador: Honradez, en donde los clientes 
perciben que la empresa logrará cumplir sus expectativas o satisfacer sus 
necesidades de forma adecuada. Su cumplimiento está relacionado con el nivel de 
confianza sobre las capacidades de la compañía para cumplir sus promesas, en 
donde se analizan los aspectos de carácter técnico, las experiencias y el recorrido 
profesional, denotando que la empresa es experta en los que hace, mientras que 
el indicador: La benevolencia, es donde los clientes perciben que su empresa 
proveedora busca que se genere beneficios mutuos y que es imposible que tome 
decisiones perjudiciales para sus clientes Citado por Sarmiento (2015, p. 47). El 
indicador competencia, se puede entender en el sentido de que las empresas que 
ofertan sus servicios no solo deben poner especial énfasis en el cumplimiento de 




Como dimensión Compromiso, según Wilson (1995, p.337), el nivel del 
compromiso se considera como uno de los elementos de vital importancia para el 
desarrollo del marketing relacional, motivo a que ello es una variable que se 
asociación en el proceso de compra y venta. El compromiso caracteriza al proceso 
o fase con mayor nivel de reciprocidad, El compromiso –añaden– tendrá que 
evaluarse en el sentido de “el apego emocional o psicológico a una marca” el cual 
es desarrollado previamente a la decisión del cliente de volver a comprar o no y 
como pasa a tener percepción de lealtad hacia la marca, como señaló Setó (2004, 
p. 131). La promesa es considerada como un compromiso que garantiza el 
cumplimiento de un objetivo. Citado por Sarmiento (2015, p. 178), los indicadores 
son los siguientes: Afectivo, se origina cuando la parte emocional entra en juego, 
en donde se evidencian compromisos emocionales entre las empresas, los 
vendedores o las marcas con las que interactúan los consumidores (Garbarino y 
Johnson, 1999; Sharma y Patterson, 2000) en donde perciben que siempre están 
escogiendo la mejora o las mejores alternativas, generándose ese sentimiento de 
fidelización. El compromiso afectivo se considera esencial para desarrollar y 
conservar cada relación recíproca para las partes. Se considera también un modo 
o forma de apego o dependencia de naturaleza psicológica, en donde es posible la 
conservación de relaciones con actitudes favorables, emociones afectivas y 
percepciones adecuadas hacia la marca. Por su parte, con respecto a lo planteado 
por Stern (1997, p. 4), el compromiso afectivo solo logra desarrollarse mediante un 
proceso que conlleva determinado periodo o tiempo, lo cual es efecto del sentir 
que tienen los compradores cuando siempre perciben actitudes emocionales 
positivas y un mejor nivel de confianza como también de seguridad en sus 
interacciones con la empresa o marca. Citado por Sarmiento (2015, p. 182). 
 
Como siguiente indicador Calculador, el cual busca el estimar el nivel de 
compromiso asumido por los clientes, con respecto al coste que tendría que 
acarrear un cliente si opta por consumir a otro proveedor. Por ello, los 




deciden comprar en otros proveedores, les conllevaría a determinados sacrificios o 
molestias. En este sentido, es causado en el momento en que los clientes que 
hayan invertido demasiado efectivo o dinero en sus relaciones con empresas, 
piensen cambiar o invertir en otros proveedores, percibiendo costosos molestos o 
perjudiciales, en otras palabras, los costos-beneficios no son los mejores o no 
cumplen con lo que necesitan. El compromiso calculador podría considerarse un 
factor motivacional negativo en la conservación de las relaciones con los clientes. 
A su vez, es posible deducir que la clientela que presenta un elevado nivel de 
compromiso calculador cuente con un impacto adecuado para las 
recomendaciones de estos sobre la marca en el “boca en boca”. Citado por 
Sarmiento (2015, p. 187). 
 
La lealtad del cliente, es definido como la fidelización del servicio donde el 
cliente muestra un comportamiento en la actividad de compra frente al proveedor 
que brinda el servicio, aquí es donde se percibe una alta disponibilidad 
presentando una actitud positiva. Citado por Setó (2003) Por otra parte Fandos, 
Estrada, Monferrer & Callarisa (2013) señalan que la lealtad del cliente se 
considera como el sentido de compromiso sobre la decisión de volver a comprar 
determinados productos o servicios preferidos, en este sentido, se realizarán las 
repeticiones de compras sobre las empresas. Pero, los factores o las acciones que 
potencian al marketing presentan tendencias que podrían causar cambios en las 
conductas de los consumidores (p. 111). 
 
Según Schnarch (2011) afirma que dentro de América Latina existen un 
limitado número de estudios. Uno de los cuales es de la calidad de servicio 
desarrollado en las tiendas por departamento en el País de Chile, menciona que la 
definición de lealtad está muy relacionada con la satisfacción, esto se debe a que 
un cliente se encuentre complacido por el servicio que se le llegue a entregar 
dentro de la empresa (tienda), el regresará a realizar otra compra y sobre todo 





Asimismo, con respecto a los postulados teóricos, la clientela habitual (aquella 
que tiende a volver a comprar) es aquella que tiene mejores impactos positivos 
económicos para los negocios, por ello la fidelización de la clientela otorga 
mejores rendimientos a las empresas y reducen los costos de adquirir nuevos 
clientes; sin embargo, la actualidad empresarial evidencia que los costos de 
retención ahora son más elevados debido a la competencia, ello da origen a la 
pregunta ¿debido a qué razones la clientela abandona los servicios?. En este 
sentido, se hace indispensable comenzar por comprender el significado de lealtad 
y como se clasificarían los clientes con respecto al nivel de rentabilidad que 
proporcionan a las empresas (Guerrero & Silva, 2019,p. 121) 
 
La lealtad o fidelización de los clientes se considera como un factor que va 
más allá de una simple relación a largo plazo con una empresa proveedora 
(compras, visitas, consumos, etc.) o una marca particular, pues trasciende y se 
asienta en una sensación de pertenencia que determinados clientes perciben 
sobre los productos o servicios que les son brindados, convirtiéndose en gratas 
experiencias (Guerrero & Silva, 2019,p. 121). Asimismo, los postulados teóricos 
distinguen diferentes formas para clasificar a la lealtad: 
 
- Primero fidelidad, la relación de correspondencia en la cual el cliente se 
siente a gusto o posee una actitud positiva con respecto a los productos o 
servicios que le brinda una empresa proveedora, involucra también las conductas 
en las compras, la cual figura el estado idóneo que deben tener los vínculos entre 
los clientes y las empresas, a la vez, dicha clientela tiende a ser embajadora de la 
marca. 
Fidelidad latente, si bien los clientes evidencias actitudes positivas ante la 
empresa proveedora o la marca, estos no manifiestan un sentido de lealtad 
significativo. También suelen denominarse clientes mercenarios, pues a pesar 




compras de manera estable, o su conducta suele variar por diversos factores 
externos que en esencia son de carácter económico. 
Fidelidad espúrea, dicha clientela si bien evidencia conductas positivas y 
elevados volúmenes de compras, sin embargo, expresa malos comentarios 
sobre la marca o su proveedor, por el simple hecho de que no tiene otras 
opciones para cambiar de marca. 
No fidelidad, para dicha situación, se presenta una carencia del sentido de 
lealtad, y actitudes negativas por los servicios o productos, además, las 
conductas de compras son escasas, este tipo de clientela también es conocida 
como los clientes terroristas, los cuales a su vez tienden a dañar la imagen de 
la compañía con pésima publicidad de por medio. Citado por Guerrero & Silva 
(2019) 
 
Según Pérez (2010, p. 45) indica que gran parte de los negocios, por medio de 
los slogans comunes y conocidos "El cliente es nuestro rey" o “el cliente siempre 
tiene la razón", tienden a pensar que por esas políticas estas empresas 
conseguirán la lealtad de su clientela, sin mayores esfuerzos. Además, es posible 
afirmar que una lealtad real no es posible dentro del contexto comercial o de los 
consumidores. No obstante, en verdad existe el sentido de lealtad, a pesar de que 
no es una variable común o fácil de conseguir. Asimismo, es posible determinar la 
lealtad de los clientes tomando en cuenta su accionar en relación a los productos, 
servicios, marcas o con sus empresas proveedoras. Para Mohammad & Ahghar 
(2017) afirma que la lealtad se refiere a tener una actitud positiva hacia un 
producto o marca, lo que induce una conducta de soporte proporcionada por los 
clientes. La lealtad actitudinal es esencialmente el compromiso y la confianza del 
cliente, mientras que la lealtad conductual se basa en compras repetidas. En este 
artículo, la lealtad se refiere a la lealtad conductual (p. 30). De igual manera, 
Saifalddin, Raja, Hashim, & Siah (2018) definen a la lealtad de los clientes como 
“un compromiso profundamente arraigado de recomprar o volver a patrocinar los 
productos y servicios preferidos continuamente a largo plazo, ello impacta en la 




acciones de marketing los cuales condicionan en cierta forma las conductas de los 
consumidores (p. 106). 
 
En términos simples, los clientes compran los mismos productos (sea un caso 
15 veces en un tiempo establecido) y estos no optan por comprar a otras marcas 
proveedoras, ello significaría un nivel de lealtad del 100%, en cambio cuando el 
promedio de compras disminuye a la mitad, es posible afirmar que su lealtad se 
encuentra 50%. A su vez, sobre la lealtad del cliente, dice que a pesar de que la 
información sobre la clientela se considera la primera fase para conocer las 
expectativas de los clientes y siendo el pilar para lograr un adecuado nivel de 
satisfacción, se plantea la interrogante: ¿La compañía tiene conocimiento sobre 
las expectativas de su clientela? Ante esto Abdul & Fairuz (2015) señalan que la 
lealtad del cliente se ha reconocido constantemente como un determinante clave 
de las retenciones de clientes, por tal motivo es que la lealtad del cliente juega un 
papel fundamental dentro del marketing relacional, debido a que genera un efecto 
positivo en la rentabilidad a largo plazo (p. 2). 
 
Por otro lado, Pérez (2010, p. 50) manifiesta que la competitividad empresarial 
se considera como la percepción de amenazas constantes que tiene una 
compañía con respecto a los competidores en su industria lo cual la obliga a estar 
siempre a la defensiva. Los clientes siempre buscan la mejor opción y que les 
hagan más fáciles las cosas, detestan toda insatisfacción de sus necesidades, 
además tienen a evitar las molestias de buscar nuevos proveedores. A su vez, 
tienen temor de escoger otro proveedor que quizás no valga la pena. Es por ello 
que es crucial la satisfacción de los clientes, a pesar de que existen determinados 
niveles de tolerancia, los aspectos culturales influyen mucho en cómo reaccionan 
las personas cuando sus proveedores les fallan de alguna manera. Por otro lado, 
los clientes tienen mayor poder de decisión y conocimiento, ello repercute en la 
competencia, pues las compañías extranjeras cuentan con mejores políticas 
comerciales para fidelizar clientes. Además, no se debe confundir la “satisfacción” 





Un subtema importante es la lealtad del cliente, ya que es necesario conocer 
el nivel de lealtad de este, pues su consecución es efecto de la combinación de 3 
elementos fundamentales: la satisfacción como ya se ha visto, la gestión de la voz 
del cliente y los costos de cambio (Pérez, 2010, p. 51). 
 
En cuanto a la gestión de la voz, en primer lugar, figura como aquellos intentos 
en los cuales los clientes pretenden hacer que las empresas proveedoras cambien 
determinadas prácticas, lineamientos o políticas a la hora de ofrecer sus productos 
o servicios. Se hace indispensable que se conozcan las características o el perfil 
de formación de la clientela, sus experiencias pasadas con productos 
relacionados, sus actividades y condiciones económicas, son factores que se 
relacionan con la gestión de las quejas y reclamos. Asimismo, el costo que 
conlleva que un cliente cambie de proveedor suele apoyar el sentido de lealtad, 
pues los clientes tendrán menos iniciativa al ver que dichos cambios le traerán 
costos elevados. Se presenta un costo a nivel personal y otro relacionado con el 
producto, cuando se habla del cambio en los proveedores. Asimismo, el rol de la 
gestión de las quejas y reclamos, deberá enfocarse en incrementar los costos por 
cambiar de proveedor para reforzar la lealtad de los clientes. En este sentido, se 
emplean estrategias como los descuentos, servicios personalizados o de beneficio 
mutuo (Pérez, 2010, p. 60). 
 
Sobre las causas de la lealtad, según Pérez (2010, p. 61) afirma que la lealtad 
genera un impacto positivo para los negocios que fueron construyendo el perfil de 
sus marcas siendo posicionadas en la mente de sus clientes. Generan mayores y 
mejores experiencias y trascienden de solo formar simples relaciones. Brindan 
calidad en todo lo que hagan y proporcionan ese valor agregado. Por su parte, se 
fortalece el sentido de compromiso, confianza, un panorama futuro, compartir de 
valores, entre otros. Por otro lado, Tariq (2013) sostiene que la lealtad es una 




que brindan una empresa y sus productos o servicios, lo que conduce a 
interacciones y compras continúas a lo largo del tiempo (p. 169) 
 
Por otro lado, la idiosincrasia relacional para las empresas y los clientes se 
considera un estado complejo debido a que conlleva a una serie de factores 
emocionales, prácticos y sociales, los cuales en niveles adecuados potenciarán el 
sentido de lealtad de los clientes. Cuando el nivel emocional de la relación se 
considera elevado al existir un adecuado grado de recompensas sociales- 
emocionales, la lealtad de los clientes tiende a ser elevado. En cambio, cuando el 
nivel es bajo o superficial y se vela solo por intereses empresariales, la estructura 
de transacción será simplista. Los clientes en la actualidad compran experiencias, 
en lugar de simples productos. En donde estos buscan sentido de pertenencia a 
determinado grupo o estatus (Pérez, 2010, p.29) 
 
El plan de lealtad según Pérez (2010, p.30) manifiesta que gran parte de las 
empresas no tienden a efectuar acciones sobre lo relacional, ya sea por la 
carencia de los recursos necesarios o por la falta de planificación comercial, 
sumado a la falta de experiencia sobre el marketing relacional. Asimismo, las 
tácticas de mercadotecnia de fidelización recompensan a la clientela que efectúan 
compras de manera regular. 
Los negocios deberán destinar recursos a estrategias para fidelizar a los 
clientes, porque de ello depende la mejora del nivel de rentabilidad de las 
empresas. Son decisiones que no deben ser tomadas a la ligera, pues el nivel de 
lealtad es incierto sobre todo en la realidad empresarial actual (p. 24) 
 
Con todo lo que analizamos, es necesario determinar las acciones para 
mejorar la rentabilidad de las empresas mediante la lealtad de sus clientes, por 
ello, mencionaremos los parámetros a continuación: (Pérez, 2010). Las acciones 
para fidelizar clientes deben ser claros y estar apoyadas por los directivos, en 
relación con la dirección estratégica de las empresas. Los programas de 




su perfil o el tipo en que están clasificados. Asimismo, es necesario que se cuente 
con el personal capacitado para efectuar estos programas de fidelización. 
Además, los programas deben ser modulados con respecto a la respuesta que se 
obtiene de los clientes que entran a dichas acciones de fidelización, con el fin de 
reducir los riesgos y garantizar el éxito de las estrategias. Finalmente, debemos 
asegurar mejores relaciones con los clientes, reiteraciones de compra y 
posicionamiento de la marca en el mercado (Pérez, 2010, p.25) 
 
Para la evaluación de la variable lealtad consideramos muy conveniente el 
concepto de fidelidad de servicio propuesto por Grernler y Brown (1996, p.173): 
la fidelización de servicio es el estado donde el cliente muestra un comportamiento 
de compra muy repetitivo, además determinar una adecuada actitud y solo 
requiere el servicio de este proveedor adquirir productos de su interés. Citado por 
Setó (2003) 
 
Fandos, Estrada, Monferrer, & Callarisa (2013) indica que dicha variable debe 
ser medido a través de las siguientes dimensiones e indicadores. Tal y como se 
describe en seguida. 
 
Como primera dimensión esta la Lealtad comportamental: empleando los 
primeros conceptos de fidelidad centrados en este término (Jacoby y Chestnut, 
1978; Pritchard, 1991, citado por Setó (2003). De manera específica, la fidelidad 
se concibe el modo de conducta de los clientes dirigidos las empresas 
proveedoras de productos o servicios o marcas particulares en determinado 
periodo de tiempo. Asimismo, como ejemplo, tenemos a la reiteración en las 
compras o la mejora de las relaciones con la marca o la empresa proveedora. El 
cual se infiere a los siguientes indicadores. Primer indicador, la frecuencia de 
compras, es entendida como un patrón o también conocido como una regularidad 
que determinar un consumidor en la elección de una marca, en términos no tan 
complejos, es la prevalencia de las visitas que incurre a un local,  no obstante, 
este resultado puede variar, es decir la preferencia de compra puede ser baja, 




La lealtad determinará un cambio cuando el cliente tiene un alto interés frente 
a un servicio o producto en específico, esto indica que el comprado se decide a un 
solo establecimiento y dejando a un lado la competencia motivo a que no reúne 
estas características de preferencia. Como segundo indicador, el motivo de 
compra, las grandes empresas no han tenido éxito por diseñar un producto que se 
comercialice en calidad cantidad exorbitantes sino por otorgarte un motivo de 
compra a todos sus clientes, como se presenta el caso de la empresa Coca Cola 
que no solo ha tenido un alto éxito por haber constituido, sino por haber 
determinado un valor a sus productos. “Destapa la felicidad”, brindando razones a 
los clientes a poder adquirir sus productos y Gillete, por su parte tiene como 
significado, más que generar una afectada con este busca generar satisfacción y 
cubrir una necesidad. Tercer indicador Preferencia, ello se encuentra 
estrechamente relacionado con el interés, valor, placer, además este es un factor 
multidimensional. De igual manera, el usuario externo determinará una alta 
preferencia y logra cumplir con todas sus necesidades y sobre todo si es relevante 
para su vida cotidiana. y por último el indicador Resistencia al cambio, ello se 
encuentra relacionado con las barreras económicas y sobre todo psicológicas, 
esto hace entender que el cliente decide generar un abandono a causa de que 
perciben una serie de fallos en el servicio que recibieron, la identificación de estos 
factores podría ayudar a las empresas a diseñar estrategias para su debida 
recuperación de los clientes. 
 
Como segunda dimensión tenemos a la lealtad actitudinal: las investigaciones 
cuestionaron lo conductual o los comportamientos como los únicos indicadores 
para determinar el nivel de lealtad. Day (1969, citado por Setó (2003, p. 192), 
analizó el término de fidelidad como una conducta, pues sostiene que es efecto de 
los esfuerzos conscientes de los clientes para elegir la mejor opción en la amplia 
gama de proveedores. Day (1969, citado por Setó (2003, p. 191) lo percibe 




interna o pretensión de compra y mediante este punto de vista, las compras que 
deben estar guiadas por la disposición interna de los clientes. Para Kandampully, 
Zhang & Bilgihan (2015) la lealtad actitudinal se trata de establecer un 
compromiso profundo inclinado a la recompra o al patrocinio de un servicio o 
producto de forma prevalente en el futuro, a pesar de que la situación se vea 
influenciada por el marketing tienen el potencial de provocar cambios de 
comportamiento. Como indicadores tenemos la experiencia emocional, es una 
percepción que tiene el cliente de la excelencia que tiene un producto. La 
experiencia emotiva sirve para entender la relevancia que tiene el consumido del 
servicio o producto que recibe. La percepción del cliente, abarca naturalmente 
grandes dimensiones de los cuales vinculan la atención personal, estado en que 
se encuentra las instalaciones. Paralelamente, se puede mencionar que los 
elementos intangibles y tangibles inciden en la percepción que puede tener un 
cliente bien positiva o negativa frente a una marca, pues esto hace que se genere 
la lealtad. La satisfacción, se logra a partir de encontrar el equilibrio de lo que 
prefiere el cliente y la confianza que le puedes generar, algunos de estos 
indicadores afirman que la confianza de los usuarios externos (clientes): es el 
buen precio, que la empresa sea totalmente organizado y sobre todo competente 










3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación 
El tipo de investigación fue aplicada, la cual responde a aplicar 
conocimientos adquiridos en la investigación sobre las variables marketing 
relacional y lealtad del cliente en la empresa comercializadora de aceitunas y 
especerías Eduardo SAC Tarapoto, para luego emplear cuestionarios y 
realizar la respectiva medición. Según lo dispuesto por Hernández, Fernández 
y Baptista (2014) busca aplicar los conocimientos, contribuyendo de esta 
forma un aporte científico. 
 
Nivel de investigación 
Se determinó un nivel descriptivo correlacional, debido a que se buscará 
demostrar en qué medida el marketing relacional se asocia con la lealtad al 
cliente. Asimismo, para llegar a este resultado en primer lugar se conoció el 
comportamiento de cada variable de manera descriptiva y seguidamente la 
prueba de correlación (Cálix, Zazueta, & Macías, 2012) 
 
Diseño de investigación 
Fue no experimental, motivo por el cual no se manipularon las variables de 
estudio, esto quiere dar a entender que el análisis se realizó según el contexto 
natural en que se encuentren las variables de estudio. Según Sánchez, Reyes, 
& Mejía (2018) indican que no se realiza ningún tratamiento a las variables, 
solo se buscar conocer el comportamiento según su estado natural (p. 55). 













        M = Clientes en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo 
S.A.C 
V1 = Marketing relacional 
V2 = Lealtad del cliente 
r = relación 
 
 
3.2. Variables y operacionalización 
2.2.1 Variables 
Variable 1: Marketing relacional 
Definición conceptual 
Marketing de Relaciones refiere a un ciclo de actividades que buscan de 
cierta forma identificar, establecer y generar desarrollo en una empresa a 
través de la comunicación, aquí se tiene la participación de los clientes y 
otros socios que se encuentren involucrados, este resultado se percibe a 
través del tiempo buscando la satisfacción y beneficio entre ambas partes 
(Sarmiento, 2015, p. 47). 
Definición operacional 
Para crear un marketing relacional es necesario que se evalúe diversos 
factores que nos permitirán llegar a ella como por ejemplo la confianza, el 
compromiso y la satisfacción. 
Indicadores 
Honradez: Es donde los clientes perciben que la empresa logrará cumplir 
sus expectativas o satisfacer sus necesidades de forma adecuada 
(Sarmiento, 2015, p. 47). 
Benevolencia: Es donde los clientes perciben que su empresa proveedora 
busca que se genere beneficios mutuos y que es imposible que tome 
decisiones perjudiciales para sus clientes (Sarmiento, 2015, p. 47). 
Competencia: Se puede entender en el sentido de que las empresas que 
ofertan sus servicios no solo deben poner especial énfasis en el 
cumplimiento de promesas a sus clientes (Sarmiento, 2015, p. 47). 
Afectivo: Se origina cuando la parte emocional entra en juego, en donde 




vendedores o las marcas con las que interactúan los consumidores 
(Sarmiento, 2015, p. 47). 
Calculador: El cual busca el estimar el nivel de compromiso asumido por 
los clientes, con respecto al coste que tendría que acarrear un cliente si 
opta por consumir a otro proveedor (Sarmiento, 2015, p. 47). 
 
Variable 2: Lealtad del cliente 
Definición conceptual 
Fandos, Estrada, Monferrer, & Callarisa (2013) señalan que la lealtad del 
cliente es determinada por el compromiso que tiene frente a la empresa en 
decidir comprar el servicio o producto de forma repetitiva. No obstante, 
existen influencias externas que suelen mejorar el potencial y provocar 
nuevos comportamientos del consumidor (p. 111). 
Definición operacional 
Dicha variable fue medida a través de las siguientes dimensiones e 
indicadores tal y como se encuentran plasmadas en seguida, donde 
se infiere los siguientes indicadores 
Indicadores 
Frecuencia de compras: es conocido como prevalencia que tiene el 
consumir en la adquisición de una marca dentro de un establecimiento 
(Fandos, Estrada, Monferrer, & Callarisa, 2013, p. 36). 
Motivo de compra: Las grandes compañías no han sido exitosas por 
crear un producto que se venda en cantidades estratosféricas sino por 
darle un motivo de compra a sus clientes (Fandos, Estrada, Monferrer, 
& Callarisa, 2013, p. 36). 
Preferencia: ello se ve involucrado directamente con el interés, valor, 
placer que genera un producto para ser comprado nuevamente 




Resistencia al cambio: Está vinculada a las barreras psicológicas y 
económicas que dificulta el cambio de oferente (Fandos, Estrada, 
Monferrer, & Callarisa, 2013, p. 36). 
Experiencia emocional: Sirve para comprender la importancia que 
percibe el consumidor del servicio o productos recibido (Fandos, Estrada, 
Monferrer, & Callarisa, 2013, p. 36). 
Percepción del cliente: Abarca dos grandes dimensiones, intangibles 
que vinculan a la atención del personal, y los aspectos tangibles que 
vinculan al estado de las instalaciones físicas o la presencia del personal 
(Fandos, Estrada, Monferrer, & Callarisa, 2013, p. 36). 
Satisfacción: Es lograda cuando se obtiene un equilibro entre las 
expectativas y las percepciones del cliente y la confianza (Fandos, 
Estrada, Monferrer, & Callarisa, 2013, p. 36). 
Confianza: Algunos de los indicadores que reafirman la confianza de 
los clientes y su lealtad son: los buenos precios, que el negocio sea 
organizado y competente (Fandos, Estrada, Monferrer, & Callarisa, 2013, 
p. 36). 
 
3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis. 
Población 
Estuvo conformado por los 350 clientes que presenta la empresa 
comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo S.A.C. Según 
Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 70) indican que la población, 
también se define como elementos que determinan características específicas 
que formaran parte del propósito de estudio. 
 
Muestra 
Para la determinación de la muestra fue necesario aplicar una formula 
probabilística debido a que la población es una cantidad amplia para el 




conjunto de población. El muestreo fue probabilístico, motivo por el cual se 






Z = (Valor de Z al 95% de confianza). 
p = (Probabilidad de obtener éxito). 
q = (Probabilidad de obtener fracaso). 
N = (Tamaño de la población). 
E = (Error de muestreo) 
 
 
Nivel de confianza = 95% 
Z = Valor de Z al 95% de confianza .................................1.96 
E = Error de muestreo ..................................................... 0.05 
p = Probabilidad de obtener éxito .................................... 0.5 
q = Probabilidad de obtener fracaso ................................ 0.5 







De esta manera, después de haber aplicado la formula la muestra estuvo 





Es la acción de identificar la unidad de análisis de un número mayor y/o 
conjunto de casos. Según Valderrama (2015) menciona que en  el 
muestreo la selección de la muestra es aleatoria, esto quiere decir que 
todos los clientes tienen la posibilidad de ser seleccionados (p. 188-193). 
 
Unidad de análisis 
La unidad de análisis de la presente investigación fue la empresa 
comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo S.A.C. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica 
Encuesta: Para el respectivo recojo de información se consideró la técnica 
de la “encuesta”, aquella que es realizada a fin de obtener datos mediante la 
consulta o interrogatorio que se les realiza a los colaboradores. Asimismo, 
permite la valoración y el medir del comportamiento de las variables 




Cuestionario: La presente fue aplicado por los investigadores, para ello se 
consideró varios aspectos, siendo una de las más importantes la 
confidencialidad. Asimismo, el cuestionario fue ilustrado en base a preguntas 
de interés confeccionadas en función de los indicadores que se encuentran 
plasmados en la matriz de operacionalización de variables, buscando conocer 
de esta manera la realidad que se persigue en la presente investigación 
(Fábregues, Meneses, Rodríguez, & Hélene, 2016, p. 28). 
 
No obstante, la estructura del cuestionario de la variable Marketing 
relacional cuenta con 15 ítems, misma que tendrá 05 alternativas de respuesta 




muestra en seguida: (5): Siempre, (4): Casi siempre, (3): Algunas veces, Casi 
nunca, (2): Nunca, (1); es decir, el cuestionario que se elaboro estuvo 
constituido por 02 dimensiones: Confianza misma que contó con (9 ítems) y el 
Compromiso (6 ítems). 
 
Su estructura del cuestionario de la variable lealtad del cliente constó con 
17 ítems, misma que tuvo 05 escalas de respuesta de opinión múltiple, de tipo 
Likert, tal y como se muestra a continuación: (5): Muy de acuerdo, (4): Algo 
desacuerdo, (3): Ni de desacuerdo ni en desacuerdo, (2): Algo en desacuerdo, 
(1): Muy en desacuerdo; es decir, el cuestionario que se elaboró estuvo 
constituido por 02 dimensiones: Lealtad comportamental misma que conto con 
(9 ítems); y Lealtad actitudinal (8 ítems) 
 
Finalmente, el cuestionario estuvo constituido por 32 preguntas con escala de 
respuestas tipo likert. 
 
Validez 
Estuvo sustentado bajo el juicio de expertos, en este caso quienes a través 
de su experiencia en el campo validaron el instrumento para que este sea 
aplicado a la muestra de estudio, donde se analizó el Marketing relacional y 
lealtad del cliente en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías 




MBA. Lizeth Erly Mescua Ampuero Es aplicable 
Lic. Mauro Trigozo Paredes Es aplicable 
……………………………….. Es aplicable 
 
Confiabilidad 
Para la determinación de la confiabilidad se hizo uso de la prueba de 




instrumentos la cual es obtenida a través del software estadístico SPSS 
v.24. 
 
Variable: Marketing relacional 
Tabla 1 
Resumen de procesamiento de casos 
 
                                                 N   %  
Casos Válido 20 100,0 
 Excluidoa 0 ,0 
                   Total  20  100,0  




Confiabilidad del cuestionario 
 
  Estadísticas de fiabilidad  
Alfa de Cronbach N de elementos 
  ,889  15  
Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo a lo presentado en la tabla anterior, se muestra los resultados 
de la confiabilidad a través de la prueba de Alfa de Cronbach, la misma que 
fue calculada en el software SPSS 24. En la cual el valor de alfa de cronbach 
del cuestionario de la variable marketing relacional es de .889 lo que 
demuestra que dicho instrumento tiene una confiabilidad muy alta. 
 
Variable: Lealtad del cliente 
Tabla 3 
Resumen de procesamiento de casos 
 
                                                    N   %  
Casos Válido 20 100,0 
 Excluidoa 0 ,0 
 Total 20 100,0 





Confiabilidad del cuestionario 
 
  Estadísticas de fiabilidad  
Alfa de Cronbach N de elementos 
  ,897  17  
 
De acuerdo a lo presentado en la tabla anterior, se muestra los resultados 
de la confiabilidad a través de la prueba de Alfa de Cronbach, la misma que 
fue calculada en el software SPSS 24. En la cual el valor de alfa de cronbach 
del cuestionario de la variable lealtad del cliente es de .897 lo que demuestra 
que dicho instrumento tiene una confiabilidad muy alta 
 
3.5. Procedimientos 
Para el debido procedimiento del análisis de datos, serán necesario 
tomar en cuenta lo siguiente: 
Se utilizó el sistema estadístico SPSS versión 24.0, esto permitirá 
demostrar el nivel y/o grado de relación entre las variables de estudio, siendo 
este el propósito de estudio. 
 
3.6. Métodos de análisis de datos 
Una vez hecho uso del sistema SPSS. V24, se elaboró la tabla y figuras 
de frecuencia para que sea analizada e interpretada. De esta manera se 
llegará conocer la situación en que se encuentra la empresa 
 
3.7. Aspectos éticos 
La investigación, se llevará a cabo teniendo en cuenta: 
El principio de confidencialidad, es decir la información que será 
proporcionada por la empresa no será divulgadas, solo será para fines de 
investigación. 
Se respetarán las precisiones que determina la Universidad Cesar Vallejo. 














BAJO 92 50.3% 50.3% 50.3% 
MEDIO 61 33.3% 33.3% 83.6% 
ALTO 30 16.4% 16.4% 100.0% 
TOTAL 183 100.0% 100.0%  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 1 Marketing relacional 




Según la tabla 5 y figura 1, se muestra los resultados del Marketing Relacional de 
acuerdo al cuestionario aplicado a los clientes de la empresa comercializadora de 
aceitunas y especerías Eduardo SAC, donde el 50.3% señalo que fue bajo, mientras 
que el 33.3% considero que está en un nivel medio y el 16.4% de los clientes afirmo 


















BAJO 91 49.7% 49.7% 49.7% 
MEDIO 80 43.7% 43.7% 93.4% 
ALTO 12 6.6% 6.6% 100.0% 
TOTAL 183 100.0% 100.0%  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 2 Dimensión confianza 




Según la tabla 6 y figura 2, se muestra los resultados de la dimensión Confianza de 
la variable Marketing Relacional, donde el 49.7% de los clientes señalo que fue bajo, 
mientras que el 43.7% considero que está en un nivel medio y el 6.6% de los clientes 

























BAJO 81 44.3% 44.3% 44.3% 
MEDIO 66 36.1% 36.1% 80.4% 
ALTO 36 19.7% 19.7% 100.0% 
TOTAL 183 100.0% 100.0%  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 3 Dimensión compromiso 




Según la tabla 7 y figura 3, se observa los resultados de la dimensión Compromiso 
de la variable Marketing Relacional, donde el 44.3% de los clientes señalo que fue 
bajo, mientras que el 36.1% considero que está en un nivel medio y el 19.7% de los 




Análisis descriptivo de la variable lealtad del cliente y sus dimensiones 
Tabla 8 
Lealtad del cliente 
 





BAJO 94 51.4% 51.4% 51.4% 
MEDIO 57 31.1% 31.1% 82.5% 
ALTO 32 17.5% 17.5% 100.0% 
TOTAL 183 100.0% 100.0%  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 4 Lealtad del cliente 




Según la tabla 8 y figura 4, se observa los resultados de la Lealtad del cliente, donde 
el 51.4% de los encuestados señalo que fue bajo, mientras que el 33.3% considero 
















Dimensión lealtad comportamental 
 





BAJO 101 55.2% 55.2% 55.2% 
MEDIO 57 31.1% 31.1% 86.3% 
ALTO 25 13.7% 13.7% 100.0% 
TOTAL 183 100.0% 100.0%  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 5 Dimensión lealtad comportamental 




En la Tabla 9 y Figura 5, se observa los resultados de la dimensión Lealtad 
Comportamental de la variable Lealtad del Cliente, donde el 55.2% de los clientes 
señalo que fue bajo, mientras que el 31.1% refirió que se encuentra en un nivel 















Dimensión lealtad actitudinal 
 





BAJO 83 45.4% 45.4% 45.4% 
MEDIO 65 35.5% 35.5% 80.9% 
ALTO 35 19.1% 19.1% 100.0% 
TOTAL 183 100.0% 100.0%  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 6 Dimensión lealtad actitudinal 




De acuerdo con la tabla 10 y figura 6, se observa los resultados de la dimensión 
Lealtad Actitudinal de la variable Lealtad del Cliente, donde el 45.4% de los 
encuestados señalo que fue bajo, mientras que el 35.5% considero que está en un 
nivel medio y el 19.1% de los clientes afirmo que es alto. 
 
Prueba de normalidad 
Regla de decisión 
Si el p-valor < 0.05: No presenta normalidad 






Prueba de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Marketing_relacional ,126 183 ,000 
Lealtad_del_cliente ,108 183 ,000 
Fuente: Elaboración propia 
 
Según los resultados que se presentan, se puede identificar que no existe una 
distribución normal entre las variable marketing relacional y lealtad del cliente, esto 
se debe a que la significancia obtenido fue 0,000 menor al margen de error que es 
0.05.  Esto hace entender que la prueba estadística que se aplicó fue rho de 
Spearman. Por otra parte, se seleccionó la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirnova, motivo a que la muestra de estudio fue mayor a 50 participantes. 
 
Prueba de hipótesis 
Para realizar la prueba de hipótesis se tuvo en consideración la siguiente regla de 
decisión. 
 
Hipótesis general: Existe relación significativa entre el marketing relacional y la 
lealtad del cliente en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías 
Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
H0: No existe relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente 
en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la 
ciudad de Tarapoto. 
 
Ha: Si existe relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente 
en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la 




Regla de decisión. 
p-VALOR < 0.05 Acepta la hipótesis general 




Tabla de correlación 
 
Valor de r Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 
-0,7 a -0,89 Correlación negativa alta 
-0,4 a -0,69 Correlación negativa moderada 
-0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 
-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 
0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 
0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 
0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 
0,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
 
Tabla 13 










Coeficiente de correlación 1,000 ,788** 
Sig. (bilateral) . ,000 
  N 183 183 
 Lealtad_del_cli 
ente 
Coeficiente de correlación ,788** 1,000 
 Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 183 183 
Fuente: SPSS. V. 24 
 
Interpretación. 
Según la tabla 13 se pudo identificar que si existe relación significativa entre las 
variables marketing relacional y la lealtad del cliente en la empresa comercializadora 
de aceitunas y especerías Eduardo SAC, asimismo este resultado fue contrastado 




0,000; estando por debajo del margen de error 0,05. Por otra parte, el grado de 
correlación fue positiva alta de 0,788; permitiendo así aceptar la hipótesis alterna. 
 
Hipótesis especifica 1: Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y 
la Lealtad del cliente en su dimensión lealtad comportamental en la empresa 
comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
H0: No existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la Lealtad del 
cliente en su dimensión lealtad comportamental en la empresa comercializadora de 
aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
Ha: Si existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la Lealtad del 
cliente en su dimensión lealtad comportamental en la empresa comercializadora de 
aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
Tabla 14 










Coeficiente de correlación 1,000 ,784** 
Sig. (bilateral) . ,000 
  N 183 183 
 Lealtad_comport 
amental 
Coeficiente de correlación ,784** 1,000 
 Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 183 183 
Fuente: SPSS. V. 24 
 
Según la tabla anterior se pudo identificar que existe relación significativa entre el 
marketing relacional y la lealtad comportamental en la empresa comercializadora de 
aceitunas y especerías Eduardo SAC, asimismo este resultado fue contrastado con 
la prueba estadística Rho de Spearman, donde el valor sig. (Bilateral) fue igual a 




correlación fue positiva alta de 0,784; permitiendo así aceptar la primera hipótesis 
especifica. 
 
Hipótesis especifica 2: Existe relación significativa entre el marketing relacional y la 
lealtad del cliente en su dimensión lealtad actitudinal en la empresa comercializadora 
de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
H0: No existe relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente 
en su dimensión lealtad actitudinal en la empresa comercializadora de aceitunas y 
especerías Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
Ha: Si existe relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente 
en su dimensión lealtad actitudinal en la empresa comercializadora de aceitunas y 
especerías Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
Tabla 15 
Prueba de correlación de la hipótesis especifica 2. 
 
Marketing_ 







Coeficiente de correlación 1,000 ,771** 
Sig. (bilateral) . ,000 
  N 183 183 
 Lealtad_actitudin 
al 
Coeficiente de correlación ,771** 1,000 
 Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 183 183 
Nota: SPSS. V. 24 
 
Interpretación 
La tabla anterior se pudo determinar la existencia de una relación significativa 
entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal en la empresa comercializadora 
de aceitunas y especerías Eduardo SAC, debido a que mediante la prueba 




estando por debajo del margen de error 0,05. Por otra parte, el grado de correlación 





El marketing relacional o conocido por otra terminología  como  el 
marketing de relaciones,  es una definición que se origina a partir de cambio 
que se produce en la dirección estratégica en cuanto a Marketing, que va del 
hecho a captar cliente a la establecer una satisfacción integrada a largo 
plazo; la investigación se desarrolló en la empresa comercializadora de 
aceitunas y especerías Eduardo S.A.C, por ende para la recopilación de 
datos fue necesario construir instrumentos de recolección de datos para 
medir el comportamiento de las variables que en esta investigación fueron 
cuestionarios, siendo el principal objetivo determinar la relación que existe 
entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la empresa 
comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad de 
Tarapoto, logrando encontrar lo siguiente: 
 
Primero: respecto del objetivo general se determinó como resultado 
mediante la prueba estadística Rho de Spearman que el valor de la 
significancia (Bilateral) que fue igual a 0,000; menor al margen de error 0,05. 
Lo cual significa que se aceptó la hipótesis alterna que sí existe relación 
significativa entre el Marketing Relacional y la Lealtad del Cliente. Por otra 
parte, el grado de correlación fue positiva alta de 0,788; permitiendo así 
contrastar la hipótesis de estudio. Estos resultados se contrastan con lo 
encontrado por Glener. D (2018), quien concluyó que existe una relación de 
las dos variables de estudio Marketing Relacional y la Lealtad del Cliente de 
manera moderada. Para Salazar, Salazar, Sandoval, & Guaigua (2018) 
sostienen que el marketing relacional, es un grupo de técnicas que tienen la 
finalidad de dar valor al cliente a través de la retención, es de esta forma se 
logra satisfacer de forma oportuna sus necesidades y también se logra 
diseñar una mejor relación entre ambas partes que sería empresa y cliente. 
 
Segundo: En cuanto al primer objetivo específico se logró determinar con 





relación entre el marketing relacional y la lealtad comportamental en la 
empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC. Este 
resultado fue debido a que el valor de significancia. (Bilateral) fue 0,000 
menor al margen de error 0,05; además el grado de correlación fue positiva 
alta de 0,784; aceptando así la primera hipótesis especifica. Estos 
resultados se contrastar con lo encontrado por Castillo  (2015)  quien 
concluyo que la calidad de servicio presenta cuatro fortalezas y seis 
debilidades, en cuanto a la lealtad de la clientela, los indicadores son 
debilidades medias y están en relación a los niveles de compra, frecuencia 
de visitas, recomendaciones de otras personas. Concluyó que:  deben 
mejorar en su infraestructura, agregar una lista de precios, y capacitar a su 
personal para la atención al público. En tanto Gómez & Uribe (2016), 
sostienen que el Marketing Relacional es lo contrario al Marketing 
Transaccional, en este último, esto indica que si un cliente compra algo no 
garantiza que vuelva a comprar dicho bien, el cliente tiene la posibilidad de 
utilizar una misma marca a fin de evitar costos al pasarse a otra, pero sin 
tener ese compromiso frente a la empresa 
 
Tercero: En cuanto al segundo objetivo específico se logró determinar que 
existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad 
actitudinal en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías 
Eduardo SAC. Este resultado se ve contrastado con la aplicación de  la 
prueba estadística no paramétrica Rho de Spearman, es aquí donde el valor 
de significancia. (Bilateral) fue 0,000 menor al margen de error 0,05. Por 
otra parte, el grado de correlación fue positiva alta de ,771; permitiendo así 
aceptar la segunda hipótesis especifica. Estos resultados se relacionan con 
lo encontrado por Fariz, Putit & Boon (2014) concluyeron que se proponen y 
prueban tres tipos de tácticas de marketing relacional (RTM) (etiquetados 
como factores de atracción y amarre) y dimensión de calidad de la relación 




de la reputación de marca y el atractivo alternativo de las tácticas de 
marketing relacional (RTM) en la confianza de calidad de la relación (RTM), 
lo que a su vez conduce a la lealtad del cliente en términos de 
comportamiento de retención. Además, el estudio también tiene como 
objetivo determinar si las emociones tienen un impacto directo en dicho 
comportamiento. Asimismo, Fandos, Estrada, Monferrer & Callarisa (2013) 
señalan que la lealtad del cliente es clasifico básicamente por el compomiso que 
tiene el cliente en realizar una nueva compra, a pesar de que factores externos 





6.1. La relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en 
la empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la 
ciudad de Tarapoto, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman 
donde valor de significancia bilateral fue 0,000 siendo menor al margen de 
error de 0,05 por ello se aceptó la hipótesis alterna, lo cual permitió llegar a la 
conclusión que existe relación significativa entre el marketing relacional y la 
lealtad del cliente en la empresa comercializadora de aceitunas y especerias 
Eduardo SAC de la ciudad de Tarapoto, con un grado de correlación de 
0,788, es decir una relación positiva alta. 
 
6.2. La relación entre el marketing relacional y la lealtad comportamental en la 
empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la 
ciudad de Tarapoto, se determinó con la prueba de Rho de Spearman debido 
a que el valor de significancia bilateral fue 0,000 por ello se aceptó la primera 
hipótesis especifica. 
 
6.3. La relación entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal en la empresa 
comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la ciudad de 
Tarapoto, fue de 0,771, es decir una correlación positiva alta y el valor de 























7.1. Se recomienda al gerente de la empresa comercializadora de aceitunas y 
especerías Eduardo SAC, capacitar a los empleados para que puedan tener 
una mejor relación y trato con el cliente a fin de generar confianza y al mismo 
tiempo mostrar un compromiso para el desarrollo económico de la empresa y 
de esa manera crear una lealtad al cliente. 
 
7.2. Se recomienda al gerente de la empresa solicitar que los productos sean 
ordenados de manera que algunos con marcas reconocidas sean más 
visibles que otros y de esta manera lograr un incremento en la lealtad 
comportamental por parte de los clientes. 
 
7.3. Se recomienda a los trabajadores de la empresa brindar las facilidades al 
momento que un cliente acude a realizar las compras y este escoja el 
producto que desea adquirir según sus necesidades, ello permitirá obtener 
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Matriz de operacionalización de variables 
 
Variables Definición conceptual 
Definición 
operacional 



















Marketing de Relaciones 
 
Para  crear  un 
marketing 
relacional  es 
necesario que se 
evalúe  diversos 
factores que nos 
permitirán llegar a 
ella como por 
ejemplo    la 
confianza, el 
compromiso y la 
satisfacción 
 





(4) Casi siempre 
(3) Algunas veces 








es el proceso de  
Benevolencia 4 – 6 
identificar, establecer, 
desarrollar, mantener y, 
 
Confianza 
cuando sea necesario,    
terminar las relaciones 
entre la organización, los 
 Competencia 7 – 9 
clientes y otros socios a lo 
   
   
largo del tiempo con el fin 
de satisfacer beneficios 
mutuos y co-crear valores 
 
Compromiso 
Afectivo 10 – 12 
  
mediante la interacción 
(Sarmiento, 2015, p. 47) 
 
















   Frecuencia de 
16 – 18 
Ordinal 
   compra (Tipo Likert) 
 Dicha variable Lealtad Motivo de compra 19 – 20  
Fandos, Estrada, 
Monferrer, & Callarisa 
(2013, pp. 112-114) indica 
que dicha variable debe 
ser medido a través de las 
siguientes dimensiones e 
indicadores. tal y como se 
describe en seguida: 
será medida a 
través de las 
siguientes 
dimensiones   e 
indicadores tal y 




comportamental Preferencia 21 – 22 (5) Siempre 
(4) Casi siempre 
(3) Algunas veces 















25 – 26 
Percepción del 
cliente 
27 – 28 
Satisfacción 29 – 30 
Confianza 31 – 32 
   Medio 













Matriz de consistencia 
Título: Marketing relacional y lealtad del cliente en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo 
S.A.C Tarapoto ,2019. 
 
 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 
General 
¿Cuál es la relación entre 
el marketing relacional y 
la lealtad del cliente en la 
empresa 
comercializadora  de 
aceitunas  y especerías 
Eduardo SAC de  la 
ciudad de Tarapoto? 
 
Especifico 
¿Cuál es la relación entre 
el marketing relacional y 
la lealtad del cliente en 
su dimensión  lealtad 
comportamental en  la 
empresa 
comercializadora   de 
aceitunas  y especerías 
Eduardo SAC de  la 
ciudad de Tarapoto? 
 
¿Cuál es la relación entre 
el marketing relacional y 
la lealtad del cliente en 
su     dimensión     lealtad 
General 
Determinar la relación que 
existe entre el marketing 
relacional y la lealtad del 
cliente en  la  empresa 
comercializadora  de 
aceitunas y  especerías 




Determinar la relación que 
existe entre el marketing 
relacional y la lealtad del 
cliente en su dimensión 
lealtad comportamental en 
la empresa 
comercializadora de 
aceitunas y especerías 
Eduardo SAC de la ciudad 
de Tarapoto. 
 
Determinar la relación que 
existe entre el marketing 
relacional y la lealtad del 
cliente en su dimensión 
General 
Hi: Existe relación significativa 
entre el marketing relacional y 
la lealtad del cliente en la 
empresa comercializadora de 
aceitunas y especerias Eduardo 
SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
Ho: No existe relación 
significativa entre el marketing 
relacional y la lealtad del cliente 
en la empresa comercializadora 
de aceitunas y especerias 




Existe relación significativa 
entre el marketing relacional y 
la lealtad del cliente en su 
dimensión lealtad 
comportamental en la empresa 
comercializadora de aceitunas y 
especerias Eduardo SAC de la 































No experimental, de 
corte transversal. 
 
Área de estudio: 















actitudinal en la empresa 
comercializadora de 
aceitunas y especerias 
Eduardo SAC de la 
ciudad de Tarapoto? 
 
¿Cuál es la relación entre 
el marketing relacional en 
su dimensión confianza y 
la lealtad del cliente en la 
empresa 
comercializadora  de 
aceitunas  y especerias 
Eduardo SAC de  la 
ciudad de Tarapoto? 
 
¿Cuál es la relación entre 
el marketing relacional en 
su dimensión 
compromiso y la lealtad 
del cliente en la empresa 
comercializadora de 
aceitunas y especerias 
Eduardo    SAC    de    la 
ciudad de Tarapoto? 
lealtad actitudinal en la 
empresa comercializadora 
de aceitunas y especerias 
Eduardo SAC de la ciudad 
de Tarapoto. 
 
Determinar la relación que 
existe entre el marketing 
relacional en su dimensión 
confianza y la lealtad del 
cliente en la empresa 
comercializadora de 
aceitunas y especerias 
Eduardo SAC de la ciudad 
de Tarapoto. 
 
Determinar la relación que 
existe entre el marketing 
relacional en su dimensión 
compromiso y la lealtad 
del cliente en la empresa 
comercializadora de 
aceitunas y especerias 
Eduardo SAC de la ciudad 
de Tarapoto. 
Existe relación significativa 
entre el marketing relacional y 
la lealtad del cliente en su 
dimensión lealtad actitudinal en 
la empresa comercializadora de 
aceitunas y especerias Eduardo 
SAC de la ciudad de Tarapoto. 
 
Existe relación significativa 
entre el marketing relacional en 
su dimensión confianza y la 
lealtad del cliente en la empresa 
comercializadora de aceitunas y 
especerias Eduardo SAC de la 
ciudad de Tarapoto. 
 
Existe relación significativa 
entre el marketing relacional en 
su dimensión compromiso y la 
lealtad del cliente en la empresa 
comercializadora de aceitunas y 
especerias Eduardo SAC de la 
ciudad de Tarapoto. 












Instrumentos de recolección de datos 




Muy buenos días, frente a las siguientes preguntas, sírvase señalar la respuesta 
que para Ud. sea conveniente, teniendo en cuenta que la prueba es anónima. Sin 
embargo, a través de su objetivo principal busca: 
 
Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad del cliente 
en la empresa comercializadora de aceitunas y especerías Eduardo SAC de la 
ciudad de Tarapoto. 
 
Edad………… Sexo………. Fecha……/……/…….Estado Civil………… 
Ocupación…………………. Grado de instrucción……………………… 
 
Por lo tanto, se le recomienda que lea usted, con atención y conteste a las preguntas 
marcando con un check () en una sola alternativa 
 
Escalas de medición Abreviatura Valor 
Siempre S (5) 
Casi Siempre CS (4) 
Algunas Veces AV (3) 
Casi Nunca CN (2) 

















1 2 3 4 5 
01 
¿Usted considera que empleado con que cuenta la 
empresa es honrado y sobre todo sincero? 
     
02 
¿Usted considera que los artículos que ofrece la 
empresa le brindan alguna garantía y confianza? 








 ¿Usted considera que el colaborador y sus productos 
de la empresa le trasmiten confianza? 






¿Usted considera que logra encontrar el producto 
adecuado para cada tipo de necesidad? 
     
05 
¿Usted considera que la empresa conoce sus 
necesidades y toma importancia en ellos? 
     
06 
¿Usted considera que la empresa conoce la preferencia 
que tiene por algún producto en especial? 






¿Usted considera que la ubicación geográfica de la 
empresa es la adecuada? 
     
08 
¿Usted considera que la empresa ofrece una 
infraestructura y productos de calidad? 
     
09 
Los productos que ofrece la empresa son de mejor 
calidad a los de la competencia. 

















¿Considera usted que existe compromiso por parte de 
los colaboradores en ofrecerles un buen producto de 
calidad? 
     
11 
¿La empresa toma en cuenta su opinión para mejorar o 
innovar su producto? 
     
12 
¿Considera usted que los colaboradores tienen empatía 
para con sus clientes que acuden a la empresa? 







¿Considera usted que el personal de la empresa cuenta 
con motivación positiva que cautiva a sus clientes a 
regresar por su producto? 
     
14 
¿Considera usted que la empresa se compromete y se 
hace responsable en caso de que ocurran incidentes? 
     
 
15 
¿Considera usted que la empresa toma en cuenta la 
seguridad para sus clientes que constantemente 
acuden a ella? 























Indicador: Frecuencia de compra 
Respuestas 
1 2 3 4 5 
16 
¿Con que frecuencia compra usted en la empresa 
Eduardo SAC, de la ciudad de Tarapoto? 
     
17 
¿La mayoría de sus compras las realiza en la empresa 
Eduardo SAC, de la ciudad de Tarapoto? 
     
 
18 
¿Dejaría usted frecuentar a la empresa Eduardo SAC, 
de la ciudad de Tarapoto por los productos que ofrecen 
para sus clientes? 
     
N° Indicador: Motivo de compra Respuestas 
 
19 
¿El motivo por el que compra siempre es por los precios 
bajos que ofrece la empresa Eduardo SAC, de la ciudad 
de Tarapoto? 
     
 
20 
¿El motivo por el que compra en la empresa Eduardo 
SAC, de la ciudad de Tarapoto es por su buen producto 
de calidad para con sus clientes? 
     
N° Indicador: Preferencia Respuesta 
 
21 
¿Consideraría usted recomendar a la empresa Eduardo 
SAC, de la ciudad de Tarapoto a sus conocidos y 
familiares? 
     
22 
¿Prefiere usted a la empresa Eduardo SAC, de la 
ciudad de Tarapoto sobre otros negocios? 
     
N° Indicador: Resistencia al cambio Respuesta 
23 
¿Estaría usted dispuesto a cambiar a la empresa 
Eduardo SAC, por otra empresa de similar rubro? 
     
 
24 
¿Pretende continuar comprando en la empresa Eduardo 
SAC, de la ciudad de Tarapoto por un largo periodo de 
tiempo? 
















Indicador: Experiencia emocional Respuestas 
25 
¿Su experiencia de compra en la empresa Eduardo 
SAC, ha sido satisfactorio? 
     
 
26 
¿Considera usted a la empresa Eduardo SAC, de la 
ciudad de Tarapoto como un lugar competente que 
brinda productos de calidad? 
     
N° Indicador: Percepción del cliente Respuestas 
 
27 
¿Consideraría que la percepción al público que brinda 
la empresa Eduardo SAC, de la ciudad de Tarapoto es 
adecuada? 




  ¿De acuerdo a su percepción de la empresa Eduardo      
28 SAC, de la ciudad de Tarapoto a animar a sus 
 familiares a comprar en Ella? 
N° Indicador: Satisfacción Respuestas 
 ¿Contaría aspectos positivos de la empresa Eduardo      
29 SAC, de la ciudad de Tarapoto a sus conocidos más 
 cercanos? 
 ¿Se considera usted satisfecho con la calidad del      
30 producto que ofrece la empresa Eduardo SAC, de la 
 ciudad de Tarapoto? 
N° Indicador: Confianza Respuesta 
 ¿Consideraría usted a la empresa Eduardo SAC, de la      
31 ciudad de Tarapoto cómo un lugar de confianza al que 
 frecuentaría constantemente? 
32 
¿Considera usted a la empresa Eduardo SAC, de la      
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